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Resumo

O presente estudo pretende analisar o conceito de cocriagdo (quando o consumidor cria,
com ou para uma marca), o qual permeia a contemporanea filosofia de relacionamento
entre organizacdes e publicos de interesse, chamada, por Kotler et al., de 3.0. A
cocriacdo tem, como proposta, integrar os consumidores em processos que, no passado,
restringiam-se ao ambiente interno das empresas. Os consumidores passam a ser ativos,
que assumem também o papel de produtores. Marcas como Duloren, desodorante Axe,
“automovel do futuro” Fiat Mio e batata Ruffles — casos que traremos para analise —
ilustram essa nova tendéncia de convidar o consumidor a ofertar ideias e Vvé-las
aplicadas a produtos, servigos ou divulgacdo. Tais marcas alcancaram resultados
satisfatorios, o que demonstra a eficacia dessa nova forma de relacionamento, que
segundo Kaotler et al. pode ser a nova fonte de inovacao.
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Introducéo

Constantemente, deparamo-nos com mudancas na sociedade, oriundas, entre
outros fatores, dos impactos da tecnologia e catastrofes naturais. O Marketing e a
publicidade, como uma de suas principais ferramentas, em funcéo dessas mudancas,
precisam se repensar para a garantia de sua eficacia, e conhecer as novas atitudes do
consumidor surgente.

Ao Marketing, compreendido, em linhas gerais, como filosofia de
relacionamento entre marcas e publicos de interesse, € mister acompanhar todas as
tendéncias de mercado, o qual acompanha todas as transformacdes sociais. O Marketing

apresenta geracfes em seus 60 anos de histdria. A geracdo 1.0, nas déecadas de 1950 e
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1960, estava voltada ao produto, segundo Kotler et al. (2010), e o Modelo T*, de Henry
Ford, resumia essa estratégia. JA4 o Marketing 2.0, nas décadas de 1970 e 1980 —
evoluindo para a gestdo de marca nas décadas de 1990 e 2000 - estava voltado ao
consumidor. Essa geracdo se caracteriza, de acordo com Kotler et al. (2010), pela
segmentagdo do mercado e desenvolvimento de um produto superior.

Emerge, a partir de 2005, o Marketing 3.0 — chamado, por Keller (2011b) de
Hope Marketing (ou Marketing de Esperanca) —, com foco nos valores. Kotler et al.

dizem que:

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0s
profissionais de Marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coragdo e espirito. Cada vez mais, 0s consumidores estdo em
busca de solucdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo
globalizado em um mundo melhor. Em um mundo confuso eles
buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econdmica e ambiental em sua misséo, visao e valores.
Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também
satisfagdo espiritual, nos produtos e servigos que escolhem. (KOTLER
etal., 2010, p. 4)

Nessa perspectiva, as necessidades dos consumidores vdo além do produto.
Estdo presentes, agora, a preocupacdo com o bem comum e a sustentabilidade. No
universo da instantaneidade proporcionada pela Internet, o homem contemporaneo
compartilha, solidariza-se, critica, sugere, interage e mobiliza-se (KELLER, 2011a). A
partir de agora, Keller (2010) observa que o Marketing passa a ser construido para
novos destinatarios, ativos, interativos, criativos, bem informados e exigentes.

De acordo com matéria publicada pelo site Mundo do Marketing®,

Em uma Era onde o consumidor cria conteldo para suas marcas
preferidas, e criticam as que ndo o tratam bem, a comunicacdo das
marcas estd sendo cada vez menos conduzida por seus gestores
habituais (TERRA, 2011).

Nessa nova geracdo, o consumidor vai além da recepcdo de conteudo. Ele

interage com as marcas. Com essa interagdo, o publico pode mostrar sua criatividade e

# <0 automével é pensado, concebido e ofertado pela produgao: ao consumidor resta a opgao da compra do modelo
unico, sem interferéncia nos processos de desenvolvimento da mercadoria que lhe ¢ destinada” (CASAQUI, 2011, p.
144).

% TERRA. T. “Cocriagdo como modelo de engajamento do cliente”. Site Mundo do Marketing, 10 nov. 2011.
Disponivel em: < http://virou.gr/r81Bnn >. Acesso em: 14 jul. 2011.
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capacidade critica. A cocriacdo® é uma das formas como pode acontecer a interagdo
entre marcas e consumidores. No caso, 0 prosumer — consumidor que desempenha
também um papel de produtor —, sente-se motivado a ofertar ideias as empresas, a criar
ou inovar um produto e/ou a sua divulgacdo (KELLER, 2011a). O consumidor, assim,
pode mostrar sua criatividade, colaborar com a marca. Quando h& a geracdo de pecas
publicitérias, a cocriagdo diz respeito a produgdo de contetdos a partir da colaboragao

coletiva de internautas’.
O surgimento do prosumer

Acompanhamos uma série de crises e transformacg6es dos mercados financeiros ao
redor do mundo, bem como catastrofes, epidemias e graves danos ambientais
(KELLER, 2010). Esses acontecimentos desencadeiam, nos consumidores, diversas
reacOes, como a preocupacdo com meio ambiente, sobrevivéncia, custo de vida,

sustentabilidade. Sobre o assunto, Keller (2010) ainda comenta:

O panorama macroambiental estd mudando as pessoas, consumidoras
de marcas, produtos e servi¢os. Para um novo relacionamento com um
publico transformado, tornou-se imperativo, ao Marketing praticado
pelas organizacfes e as suas estratégias comunicacionais, evoluir e
passar a considerar a dimensdo espiritual desses consumidores
(KELLER, 2010, p. 2).

O novo consumidor, de acordo com Kaotler et al. (2010), deseja se relacionar
com organizacdes que facam a diferenca na vida da sociedade, que oferecam contetdo a
ele, ougcam-no atentamente e se apressem em lhe oferecer retorno. Essas organizagdes
também devem estar dispostas a abrir espaco para que seus clientes possam se
posicionar como cocriadores de bens — tangiveis ou néo.

Kotler et al. (2010) caracterizam a atualidade como a era da sociedade criativa,
da participagéo, capaz de transformar os consumidores, tornando-os mais colaborativos,
culturais e voltados para o espirito.

Nesse sentido Mendes® entende que

® Cocriagdo é um termo cunhado por C.K. Prahalad para descrever a nova abordagem & inovagéo (KOTLER et al.,
2010).

7 «Crowdsourcing advertising: usuarios gerando publicidade”. Site da Revista Evora. Disponivel em:
<http://virou.gr/rerlLJ>. Acesso em: 14 de jul. 2011.

8 MENDES, A. “Os consumidores criativos ”. Site Meios&Publicidade. Disponivel em: <http://virou.gr/p200Hy>.
Acesso em: 15 jul. 2011.
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[...] os clientes ou consumidores sdo também bastante responsaveis
pela criacdo de sentido da marca. Agora que sabemos que do outro
lado temos um consumidor criativo, sempre pronto para dar sentido as
nossas marcas, torna-se mais importante que nunca, saber o que
comunicar, onde e para quem o fazer (MENDES, 2009).

Cocriagdo

Cocriagdo é a producdo de contetdos a partir da colaboracéo coletiva. Empresa e
consumidores criam juntos®. Semelhante a cocriacdo, existe o crowdsourcing, que é
uma ferramenta que trabalha uma ideia junto a determinada comunidade, sendo que o
mediador n&o interfere no processo de criacdo™. As empresas, quando desejam abrir
espaco para a cocriagdo, criam editais, regulamentos, regras, para que orientem 0s
prosumers na colaboracdo para a producdo de produtos e servicos. No caso da criacao
publicitaria,

As empresas produzem um briefing"* com suas necessidades e deixam
disponiveis para 0s membros da comunidade estudarem e
desenvolverem o0s projetos, desde videos promocionais, material

grafico, dudio e campanhas de uma forma geral (SERFREELANCER,
2011).

A cocriacdo é um processo praticamente universal, que pode existir em pequenas e
grandes empresas’?. Ela pode auxiliar as marcas a se aproximar do consumidor e “devem
ajudar as pessoas a realizar suas aspiragdes” (Kotler et al., 2010). A participacdo do
consumidors 0s aproxima das marcas, além de a empresa descobrir desejos do cliente.

Dentro desse aspecto, Jenkins™® acredita que:

Um grupo de consumidores pode estar igualmente ou até mais
preparado para definir um apelo eficaz para o produto que consiga a
identificacdo dos clientes do que um profissional de uma agéncia de
publicidade, j& que o crowdsourcing na publicidade “procura moldar
os desejos dos consumidores para direcionar as decisdes de compra”
(JENKINS, 2009 apud THOMSEN, 2010, p. 8).

® ABRAHAMSON, S. In. LORENT, B. A. Meio & Mensagem online. 29 ago. 2011. Disponivel em: <
http://virou.gr/odXhQW>. Acesso em: 06 out. 2011.

101 dem

1 Geralmente, é aquilo que o cliente transmite como expressao do trabalho que necessita, ao contato ou, diretamente,
a um grupo da agéncia. Site Scribd. Disponivel em:< http://virou.gr/nNXC10>. Acesso em: 06 out. 2011.

12 GOUILLART, F. In. CARVALHO, L. Site EXAME.com. Disponivel em: < http://virou.gr/rf7amU >. Acesso em:
06 out. 2011.

13 JENKINS, H. 2009. apud THOMSEN, M. O crowdsourcing na Publicidade. TCC — UFRGS: Porto Alegre, 2010,
p. 8. Disponivel em: < http://virou.gr/nAHGKK>. Acesso em: 16 jul. 2011.
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Assim, além de integrar o consumidor a empresa, estreitando os relacionamentos,

a cocriacéo, aumenta as chances de sucesso e de maior eficiéncia®®.

Fundamentacéo tedrica

O alicerce tedrico do presente estudo sdo as pesquisas de Kotler, Kartajaya,
Sertiawan e Keller, principalmente os mais recentes, relacionados a nova geracdo de
Marketing. Nosso objetivo, aqui, € nos concentrarmos no Marketing horizontal e na
cocriacdo, ou seja, na formacdo horizontal de opinido, resultado da presenca,
envolvimento do consumidor, acdo de consumidores em midias sociais e a construcao
de conteldos a partir da colaboracdo. Para demonstrar a proximidade entre o0s
consumidores e as marcas, oriunda da cocriacdo, trataremos quatro marcas, duas que

buscaram a cocriacdo de produtos e as outras de campanha publicitéria.

Metodologia

A metodologia aplicada para o desenvolvimento do presente estudo inclui
abordagem qualitativa, com coleta de dados secundarios, baseada em pesquisa
bibliogréafica; leitura de livros, documentos e periddicos; pesquisas na Internet e analise

de noticias em portais, imprescindiveis para estudos que primem pela atualidade.

Resultados

Os produtos ou servicos resultantes de um processo de cocriacdo sdo de grande
importancia para se conhecer o consumidor. O mesmo se pode falar sobre a cocriacéo
na publicidade. Empiricamente, podemos observar que ambos tém se tornado mais
populares. Alguns casos serdo relatados a seguir — nos subtopicos “Campanhas
colaborativas e Produtos colaborativos” - como exemplos de tentativas de acompanhar

as novas tendéncias.

Campanhas colaborativas

14 «“Ramasamy: Cocriagio como diferencial estratégico”. Portal HSM. 29 set. 2011. Disponivel em:
<http://virou.gr/nuGbzI>. Acesso em: 06 out. 2011.
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Unilever

A Unilever utiliza, além da cocriacdo, 0 modelo de Branded Content™ -
Contetido de marca, em portugués — ou marketing de conteido (ACHUTTI, 2010). A
estratégia é fazer o contetdo da marca baseado nas historias do consumidor. O
consumidor colabora na criacdo de campanhas e estratégias publicitarias. Lopez, Media
Director da Unilever, em entrevista ao site Mundo do Marketing, explica que:

Hoje destacamos o conteldo do consumidor como uma boa histéria.
Se for boa, eles vdo dividir com outros. As telas estdo ai, 0 que
importa mesmo é o contetdo. (TERRA'®, 2010).

Com o objetivo de mostrar os diferenciais do desodorante Axe ao publico da
internet, a Unilever langcou uma acéo para os seus consumidores, com o desafio de eles
criarem pecas publicitarias. Os resultados foram que, em pouco mais de um més, a
marca obteve 14 filmes produzidos, 109 anuncios impressos e 18 banners criados, pelos

consumidores?’.
Duloren

A Duloren langou, no primeiro semestre de 2011, a primeira campanha
colaborativa da marca, que além da participacdo do consumidor, podem fazer parte do
processo, profissionais, técnicos sobre o assunto que serd desenvolvido®. Com o
posicionamento “Acelerando os batimentos cardiacos”, a Duloren usou as redes sociais
Twitter e Facebook para envolver o consumidor em suas pecas publicitérias.

As pecas, assinadas pela Agéncia Angelo Pacheco Rio, fazem referéncia as
adverténcias sobre os riscos a saude, presentes em alguns anuncios. O slogan “O
Ministério da Seducdo adverte: usar Duloren causa dependéncia quimica no coracgéo,
vocé pode se apaixonar” foi criado por um dos seguidores da marca no Twitter™®.

A agéncia, que assinou as pecas, diz que o que eles fizeram foi explorar a ideia

de um Ministério para 0s assuntos da paixdo. E completou: As frases resumem bem o

%5 produgdo de contetido proprio da marca, ou promogédo da marca por meio de contetido. (ACHUTTI, 2010).

16 “Unilever usa Branded Content para envolver consumidor”. Site Mundo do Marketing. Disponivel em:
<http://virou.gr/nupJzl>. Acesso em: 06 out. 2011.

1 «Unilever ganha centenas de pecas na web com publicidade colaborativa”. Site EXAME.com. Disponivel em:
<http://virou.gr/qY7813>. Acesso em: 28 set. 2011.

18 «A era da comunicagéio colaborativa”. Site Mundo do Marketing. Disponivel em: <http://virou.gr/oOcY M5>.
Acesso em: 07 out. 2011.

19 «Campanha criada por seguidores no Twitter”. Site da revista Proxxima, 22 jun. 2011. Disponivel em:

< http://virou.gr/pm5AmU>. Acessado em: 16 de jul. 2011.
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que os homens sentem diante da sensualidade das pecas da Duloren®. A diretora de
Marketing e Estilo da Duloren, Denise Areal, explicou que o0 objetivo é estar mais perto
e saber 0 que 0s consumidores pensam, como estratégia para a marca.

A empresa ainda ndo detalhou os resultados dessa campanha, mas revelou
alguns dados. Quanto a internautas, a Duloren conta, hoje, com, aproximadamente,
quatro mil amigos no Facebook, e outros dois mil seguidores no Twitter?. Essa
campanha foi veiculada na internet, na midia impressa e em mais de 20 mil pontos de
vendas da marca espalhados pelo Pais. Concomitante a veiculacdo das pecas

colaborativas, a marca langou um novo site.

Produtos colaborativos

Aqui, o prosumer colabora para a producdo de novos produtos, novos Sservigos
ou oferta ideias capazes de agregar diferenciais a bens ja existentes. Exemplos sdo o
projeto da Fiat e o da Ruffles, que mobilizaram seus consumidores na criacdo de

produtos.

Fiat Mio

O primeiro carro colaborativo do mundo, o Fiat Mio, surge com o conceito
diferente criado por internautas do Twitter e Facebook, e engenheiros da marca.
Pensando em um carro do futuro, a Fiat se compara a Michelangelo, quando diz

Que qualquer bloco de pedra pode esconder uma grande obra de arte,
basta saber lapidar e retird-la deste material bruto. O Fiat Mio é um
projeto participativo, onde vao reunir todas as idéias sobre o futuro
dos carros para criar um imenso bloco. Este bloco serd a matéria
prima de onde vdo extrair um grande projeto para as proximas
geracdes. (BLOG FIAT MIO%)

O carro foi uma evolucédo de projetos. Em 2006, a Fiat completou 30 anos e
modificou as tradicionais campanhas, baseadas em relembrar o passado; ela buscou

planejar o futuro com o slogan “Fiat 30 anos: convidando vocé para pensar o futuro”.

2 «Duloren langa campanha com frase sugerida por seguidor no Twitter”. Site Monitor Mercantil Digital, 22 jun.
2011. Disponivel em: <http://virou.gr/qMYchB>. Acesso em: 16 jul. 2011.

2 «“Duloren acelera o coragdo em nova campanha publicitaria e langa novo site na Internet”. Site AcontecendoAqui,
20 jun. 2011. Disponivel em: < http://virou.gr/pcKo5h >. Acesso em: 15 jul. 2011.

22 «Sobre 0 projeto”. Blog Fiat Mio. Disponivel em:< http://virou.gr/p3xhQQ>. Acesso em: 17 jul. 2011.
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Desde entdo, passou a solicitar a participacdo dos consumidores. A empresa deixou
disponivel, na Internet, um local para que os clientes dissessem o que eles pensavam
para o futuro.

Das opinides, surgiram o Fiat Concept Car |, um carro adventure; o Fiat
Concept Car IlI, um carro-conceito desenvolvido com componentes extremamente
corretos e ecoldgicos, e o Fiat Concept Car 1ll, o Fiat Mio, carro colaborativo.

A idéia da Fiat ndo era apenas criar mais um lancamento, mas, sim, um novo
conceito, que podera ser usado livremente por outras marcas. A estratégia foi buscar
opinides dos consumidores na Internet. Os engenheiros analisavam as informacdes e
montavam varios protétipos, dos quais surgiu 0 novo carro.

Segundo Terra®,

O objetivo da Fiat ndo era exatamente apresentar um novo carro ao
mercado. Mais do que um modelo moderno, o grande ganho da
montadora foi na forma de fazer e pensar o desenvolvimento do Mio e
ao trazer o consumidor para a conversa. A idéia da marca é estabelecer
uma nova conversa com os “criadores” do veiculo antes de ele chegar
as ruas. “O processo faz o carro ser diferente. Nos somos a mio do
consumidor neste projeto”, acredita Jodo Ciaco, Diretor de Marketing
da montadora. (TERRA, 2010)

A dimensdo do envolvimento do consumidor foi registrada pelo nimero de
participantes. Até o dia 9 de julho de 2011, foram contabilizados 2.313.914 visitantes
unicos, 10.666 idéias enviadas, 34.521 comentarios postados e 17.623 participantes

cadastrados?®*.

Ruffles

Em busca de um novo sabor, a Ruffles, “a batata da onda”, langou a acdo
colaborativa “Ruffles: Faga-me um novo sabor”. Internautas mandaram sugestoes de
sabores, principais ingredientes e uma imagem inspiradora. Os sabores sugeridos pelos
consumidores foram analisados pela PepsiCo, proprietaria da marca e promotora da
acao.

Foram escolhidos trés finalistas. Suas ideias foram langadas temporariamente

para a escolha do vencedor. Essa ideia, entdo, tornou-se produto final. Ao criador, a

2TERRA. T. “Cocriacéo como modelo de engajamento do cliente”. Site Mundo do Marketing, 10 nov. 2011.
Disponivel em: < http://virou.gr/r81Bnn >. Acesso em: 14 jul. 2011.
2+ «“Numeros do projeto”. Blog Fiat Mio. Disponivel em:< http://www.fiatmio.cc/>. Acesso em: 17 jul. 2011
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promessa de participacdo nos lucros das vendas e de tornar-se uma espécie de socio da
empresa.

Os trés finalistas receberam o prémio de R$ 20 mil. O criador do sabor vencedor
recebeu mais R$ 30 mil reais e o compromisso de participagdo em 1% do resultado
liquido de vendas do produto criado, em um periodo de seis meses, 0 que deve girar em
torno de R$ 50 mil®.

Em matéria divulgada no Meio&Mensagem?®, a PepsiCo comenta os beneficios

da acéo para a marca:

“Além da aproximagdo com o publico e renovacdo da marca, a a¢do ja
apresentou resultados em negdcios, como aumento de market share e
recorde em vendas durante a realizagdo da campanha em outros
paises”, garante Renata Figueiredo, diretora de Marketing da PepsiCo,
referindo-se a performance ja registrada na Inglaterra, Austrélia,
Turquia e Africa do Sul (LANGSDORFF, 2011).

Concluséao

Com impacto positivo junto ao publico, a cocriagdo chega para ser uma boa
estratégia de relacionamento com os consumidores. Esse consumidor aproxima-se da
marca, que obtém bons resultados, j& que criou um bem “objeto do desejo” de
determinada fatia de mercado.

Com a publicidade, o prosumer, por conhecer melhor o grupo ao qual pertence,
pode criar uma peca mais persuasiva do que o profissional da area. As ideias também
podem mostrar, para as empresas, como 0s produtos sdo vistos pelo seu consumidor,
qual a imagem que ele tem das marcas. O relacionamento mais estreito entre os pélos
envolve o consumidor com a marca.

Os consumidores desejam participar e colaborar com as empresas nos processos
criativos, consideradas a quantidade de participantes dessas agcdes. Estamos falando de
consumidores que estdo presentes nas redes sociais e dispostos a criar conteldos.
Caracteriza-se, entdo, uma individualizacdo do consumo, a partir da transformacédo dos
modos de producdo, e passa a valer a instauracdo dos consumidores no papel de co-
produtores (CASAQUI, 2011)

% «Regulamento da promogao Faga-me um sabor”. Ruffles™. Disponivel em:< http://virou.gr/oc97Df>. Acessado
em: 29 set. 2011.

% «Ruffles transforma consumidor em sécio”. Meio & Mensagem. Disponivel em: <http://virou.gr/ozJwRH>. Acesso
em 29 set. 2011.
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A colaboragdo pode ser a nova fonte de inovagdo (KOTLER et al., 2010),
construindo um relacionamento efetivo entre organizacgdes e consumidores, traduzindo
desejos e tendéncias de consumidores, que, atualmente, acreditam mais no boca a boca

virtual, entendido, por Kotler et al., como um novo meio de Propaganda.
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